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«Publicidad, ¢como la vemos?

Analisis de los mensajes publicitarios en el aula
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Presentacion

Publicidad y ensefhanza,
alabusquedadel gusto por
aprender

no de los problemas mas relevantes que

debemos afrontar desde el &mbito educa-

tivo es la disociacion cada vez mas mani-
fiesta entre sociedad y escuela. McLuhan sefala que
«Hay un mundo de diferencia entre el aulay el ambiente
de informaciodn eléctrica integrada en el hogar moder-
no». Por ello, resulta paraddjico que muchas actuaciones
y comportamientos de los docentes de hoy respondan
desgraciadamente a un modelo de ensefianza tradicio-
nal, respirandose atmosferas mas proximas a costumbres
decimononicas, que a los umbrales de un nuevo siglo.

Si admitimos como incuestionable que la escuela
tiene como uno de sus objetivos basicos el educar para la
integracion en la sociedad, aquélla tiene que caminar en
paralelo con ésta y, por lo tanto, los medios de comuni-
cacion, laimageny el «universo electrénico» de nuestros
hogares y de nuestra sociedad han de estar presentes
necesariamente en los curricula educativos, entendidos
no s6lo como auxiliares didacticos, sino también como
contenidos de ensefianza, como espacios para la crea-
cion artistica, la comunicacién, la expresion...

Las multiples facetas que cubren tanto este «univer-
so electrénico», como el mundo de laimagen, ademas de
formar parte de lasociedad presente, la estan configuran-
do y conformando, promoviendo nuevas estéticas e
incitando, de alguna manera determinadas éticas.

Siguiendo a Ferrés, podemos decir que las inven-
ciones técnicas comienzan ofreciendo posibilidades tec-
nolégicas, pero, en una segunda fase, cuando estas
nuevas tecnologias se han convertido en una realidad,
acaban provocando profundos cambios psicoldgicos.

La cultura audiovisual genera un nuevo tipo de
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persona, modificada profundamente en
cuanto a habitos perceptivos, procesos
mentales, e incluso gustos, porque la
cultura audiovisual, la tecnologia... que
se nos esta imponiendo, no sélo genera
un nuevo tipo de persona, sino que
afecta también a la propia sociedad, a
las culturas y modos de ser. Sin embargo,
fuera de todo derrotismo, no es menos
cierto que las personas también transfor-
mamos las culturas y modificamos las
tecnologias.

Estas ideas nos ponen en un intere-
sante punto de reflexion: nuestra era tec-
noldgica esta aln por comenzar y toda-
via no hemos sido capaces de compren-
derla y descubrirla, aunque ya sintamos
sus efectos. Mucho nos queda todavia
por estudiar y analizar sobre laimageny
los medios de comunicacién. En esta
linea, y tomando la publicidad como
elemento paradigmatico de este fené-
meno iconico de la sociedad actual,
abordamos en este nimero de «CoMunk
cAr» algunas reflexiones que pudieran
ser de interés y motivo de reflexiéon para
los educadores.

Las consideraciones que aqui se
aportan pueden ayudar a configurar el
nuevo modelo de ensefianza hacia el
gue necesariamente nos vemos aboca-
dos y en el que lo publicitario puede
tener cabida, aunque nada mas sea por lo
que de ello podemos aprender. Aunque
la publicidad y los contenidos de ense-
flanza puedan discurrir por caminos dis-
tintos, tienen en comun su interés por la
informacién y la motivacion; sin embar-
go, es evidente que respecto a la persua-
sion y a la fascinacién, la publicidad
aventaja notablemente a la accién edu-
cativa. Con seguridad, en una perspecti-
va futura, muchas aportaciones publici-
tarias enriqueceran la accién docente.

Hemos estructurado los siguientes
y variados trabajos de forma que la dis-
posicién de los articulos nos vaya intro-
duciendo desde las reflexiones mas ge-
nerales a las mas particulares, procuran-
do siempre que estas consideraciones
vayan acompafadas de algunas propues-
tas practicas que permitan dar pistas para
la integracion de la publicidad en los
curricula escolares.
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Derechos del telespectador

Il Parte
Pablo 95 para C omunicar

5. Derecho a dedicarse a otras activida- 6. Derecho a negarse a realizar la «prue-
des durante los espacios publicitarios. ba del algodén».

8. Derecho a leer una novela de la
«Generacion del 98», mientras se emite
un partido de futbol.

7. Derecho a negarse a entrar en bares
y restaurantes que tengan television.




